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La presente investigación “Atención al cliente y su relación con la Fidelización en la 
empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016” tiene como objetivo general determinar la 
relación entre atención al cliente y fidelización en la empresa Turismo Sisa, 
Tarapoto 2016, para ello se tuvo una población conformada por 612 clientes según 
los registros de ventas de pasajes en la empresa y una muestra de 236 clientes, a 
los cuales se aplicaron las encuestas formuladas de acuerdo a los indicadores de 
cada variable. El diseño de investigación es correlacional, se realizó una prueba 
piloto a través del Alfa de Cronbrach para ver la confiabilidad de las encuestas, se 
recolectaron datos de la muestra para que posteriormente se lograron procesar los 
resultados recolectados en la investigación, se utilizó  el coeficiente de correlación 
de Spearman para el cálculo de la correlación y poder dar cumplimiento al objetivo 
general. Concluyendo que existe una correlación pero que esta correlación por el 
resultado obtenido es débil; asimismo, no existe una significancia entre ambas 
variables, por lo que se acepta la Hi (La atención al cliente se relaciona 
directamente con la fidelización en la empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016), 
rechazando así la Ho (La atención al cliente no se relaciona con la fidelización en 
la empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016). 
 














The present investigation "Customer service and its relationship with Loyalty in the 
company Tourism Sisa, Tarapoto 2016" has as a general objective to determine the 
relationship between customer service and loyalty in the company Tourism Sisa, 
Tarapoto 2016, for this it had a population made up of 612 clients according to the 
records of sales of tickets in the company and a sample of 236 customers, to which 
the surveys formulated according to the indicators of each variable were applied. 
The research design is correlational, a pilot test was carried out through the Alfa de 
Cronbrach to see the reliability of the surveys, data was collected from the sample 
so that later the results collected in the investigation were processed, the coefficient 
of Spearman's correlation for calculating the correlation and being able to fulfill the 
general objective. Concluding that there is a correlation but that this correlation for 
the result obtained is weak; also, there is no significance between both variables, 
so Hi is accepted (Customer service is directly related to loyalty in the company 
Turismo Sisa, Tarapoto 2016), thus rejecting the Ho (Customer service is not related 
with loyalty in the company Turismo Sisa, Tarapoto 2016). 
 




1.1. Realidad problemática 
A nivel mundial, el rubro del transporte, los pasajeros constituyen el 
elemento principal para la supervivencia de la empresa; hoy en día, el 
éxito de las grandes empresas depende del tipo de relación que 
alcancen con sus clientes; así, las grandes empresas buscan mejorar 
en cuanto a sus servicios y lograr fidelizar, dando prioridad al cliente 
debido a la alta competitividad existente. 
En la actualidad, la calidad en la atención al cliente poco a poco va 
tomando una gran importancia; gracias a la globalización, el cliente 
tiene muchas más opciones de escoger y optar por la mejor propuesta 
que satisfagan sus necesidades. Antes la oferta era un poco más 
limitada, pero con el desarrollo de los mercados llegaron a los clientes 
diferentes gamas de productos y servicios con mucha más facilidad.  
 
A nivel nacional, el sector de transporte se caracteriza por la demanda 
de pasajeros debido a las actividades productivas de bienes y servicios 
de los mismos, al incremento de nuevas sucursales abiertas, lo que 
origina que las empresas pongan énfasis en sus clientes  y mejoren sus 
servicios como es la atención hacia ellos y poder lograr una mejor 
fidelización; sin embargo, son pocas las empresas que consiguen 
adaptarse a las necesidades de sus clientes ya sea en cuanto a 
calidad o atención brindada. Horna (2014) comenta que son pocas las 
empresas que logran brindar un servicio de calidad, que cubra las 
necesidades y expectativas de los clientes tal y como se puede 
observar en las diversas quejas y malestares que manifiestan los 
usuarios o clientes, como es el caso en el terminal terrestre Santa Cruz, 
ubicado en el barrio de Chicago – Trujillo; al respecto Fernando Loyola 
Vergel, administrador del terminal terrestre Santa Cruz señaló que las 
principales quejas y malestares que han hecho los usuarios a esta 
dependencia con respecto al servicio del transporte, tiene que ver con 




La empresa Turismo Sisa se dedica a brindar el servicio de transporte 
de pasajeros; dicha empresa lidia en ofrecer un trato cordial a sus 
clientes, generando insatisfacción e incomodidad, ya que muchas 
veces esto ha implicado que los vehículos demoren más tiempo de lo 
normal, llegando a demorar a veces por el lapso de dos horas y se 
tenga la pérdida de clientes; con respecto al año 2016 se tuvo una 
disminución de un 8% de clientes en el primer trimestre; es decir, de 
tener casi 560 pasajeros a tener 515 pasajeros; debido a esto, los 
conductores no están capacitados, siendo un debilidad constante de la   
empresa, motivo por el cual no se cuenta con clientes fidelizados 
haciendo que los pasajeros cambien a la empresa competencia 
(transportes Cristo Morado), siendo la gran preocupación de la 
gerencia, debido a que la principal razón de ser es el cliente. En base 
a ello, se ha percatado de la problemática planteada. 
1.2. Trabajos previos 
A nivel Internacional  
 Cely, Franco y  Torres (2009). En su investigación titulada: 
Desarrollo de un plan de marketing de servicio para la CIA de 
transporte Elsa Rada de Cortes C.A. (Tesis de Pregrado). Escuela 
Superior Politécnica del Litoral, Guayaquil, Ecuador. Concluyeron 
que: En la actualidad existe una gran oportunidad en el mercado, ya 
que cada día el servicio individualizado de movilidad va en aumento, 
por lo que es de vital importancia brindarle al cliente o pasajero lo 
que pide, para cumplir sus expectativas y poder satisfacer sus 
necesidades plenamente. Estos factores de suma importancia 
servirán a contribuir para que se posicione en la mente del 
consumidor a través de marcas patentadas, de esta forma el cliente  
tendrá un servicio agradable, por lo que estas acciones fidelizan de 





 Gordón (2013). En su investigación titulada: La Gestión 
administrativa y la satisfacción de los clientes del servicio de 
transporte pesado de la ciudad de Tulcán. (Tesis de pregrado). 
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Tulcán, Ecuador. 
Concluyó que: Las relaciones que debe existir con el cliente deben 
ser buenas, por lo que los colaboradores deben mostrar una actitud 
positiva para un trato adecuado al cliente, el inicio de una 
implantación de un modelo de gestión, contribuyera a tener un mejor 
ambiente para brindar un servicio de calidad, donde el cliente se 
sienta el factor más importante, el comportamiento organizacional 
gira en torno  a las estrategias de fidelización, a partir de la 
satisfacción de sus necesidades y expectativas de servicio. 
 
 Ortiz (2012). En su investigación titulada: Estudio de la Satisfacción 
al cliente en el marco de una empresa de transporte terrestre dentro 
de la Comunidad Andina específicamente Ecuador, Colombia y 
Perú, Quito. (Tesis de Maestría). Pontificia Universidad Católica del 
Ecuador, Quito, Ecuador. Concluyó que:  Las actitudes de trato y 
comunicación directa con el cliente, la cultura corporativa y la mala 
atención que actualmente está brindando la empresa en estudio, 
está causando disconformidad en los clientes en Perú, Colombia y 
Ecuador y  está afectando al área del comercio exterior logístico, lo 
que finalmente repercute negativamente en las ventas, haciendo que 
este disminuya significativamente. 
A nivel nacional 
 Pintado y Rodríguez (2014). En su investigación titulada: Propuesta 
de mejora en el servicio de atención al cliente en la empresa de 
servicios Chan Chan S.A. en la ciudad de Trujillo. (Tesis de 
pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perú. 
Concluyó que: Un porcentaje de clientes mencionan que existen 
problemas en la atención telefónica por lo que hacen conocimiento 
de su insatisfacción, en el punto de los determinantes que influyen 
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en el servicio se identificó la pobreza de conocimiento de las buenas 
prácticas logísticas, no tienen el diseño adecuado para un adecuado 
proceso de atención al cliente, tecnológicamente no se encuentran 
actualizados, ya que todavía se sigue haciendo uso de las máquinas 
de escribir; para el llenado de los comprobantes de pago, se puede 
observar que hay una mala distribución del espacio de almacenaje y 
tránsito Vehicular, deficiente atención con el cliente corporativo y por 
ultimo desorganización para llegar a atender los pedidos, 
reflejándose todo esto en que la empresa no logra cumplir con las 
expectativas de los clientes. 
 
 Rettis (2015). En su investigación titulada: La Atención al cliente y la 
demanda de pasajes en la empresa de transportes terrestre 
“Turismo Central” en la ciudad de Huánuco – 2015. (Tesis de 
pregrado). Universidad Católica Los Ángeles Chimbote, Huánuco, 
Perú. Concluyó que: Los resultados  obtenidos indican que existe 
pésima relación en los servicios que prestan dentro de la empresa 
de transporte Turismo Central - Huánuco, por lo que es necesario e 
importante cambiar estos aspectos y motivar a los colaboradores 
para que pongan mayor empeño en la buena atención al cliente.  
 
 Urbina (2015). En su investigación titulada: La calidad de servicio y 
la satisfacción de los clientes de la empresa Ave Fénix S.A.C 
EMTRAFESA – Guadalupe, 2015. Atención al cliente (Tesis de 
pregrado). Universidad Nacional de Trujillo,Trujillo,Perú. Concluyó 
que: En la empresa no existe una buena comunicación verbal del 
personal – cliente y que la manera de tratar de ellos hacia los clientes 
no es nada cordial ni amable. Cuando al cliente se le llega a 
presentar algún problema, el personal no se encuentra dispuesto a 





A nivel local 
 Villacorta (2014). En su investigación titulada: Estrategias de 
marketing y fidelización en la empresa Villa Bellavista – 2014. (Tesis 
de pregrado), Universidad César Vallejo, Bellavista, Perú. Concluyó 
que: Las estrategias de marketing utilizadas en la empresa de 
transportes Villa Bellavista de Tarapoto, no fueron implementadas de 
manera adecuada, ya que  los usuarios que hacen uso del servicio 
manifiestan identificar muchas deficiencias que limitan la calidad y 
credibilidad por la empresa, por lo tanto los usuarios consideran que 
no se encuentran identificados ni fidelizados con la empresa, ya que  
el servicio que brinda no es personalizado. 
 
 Pérez (2004). En su  investigación titulada: Estrategias de 
comunicación de Marketing más adecuadas para fidelizar a los 
clientes del Supermercado la Inmaculada. (Tesis de pregrado),  
Universidad César vallejo, Tarapoto, Perú. Concluyó que:  Las 
estrategias de comunicación como la publicidad y el marketing 
directo son instrumentos convenientes  y necesarios para la 
fidelización de clientes de la inmaculada. También, las relaciones 
públicas son estrategias aplicables para la transmisión de la imagen 
y el posicionamiento del supermercado frente a la opinión de los 
clientes con los que debe proceder una relación cordial y 
transparente. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Atención al cliente 
Según Brown (1992) define como: 
La atención al cliente, se basa netamente a personas, 
porque consiste en la interacción  de dos o más 
personas, en esta caso los colaboradores y los clientes, 
una vez que la empresa llegue a brindar un servicio de 
calidad y de confianza, así se logrará  tener una ventaja 




Según Pérez (2006) define: “el conglomerado de servicios que 
el cliente espera es el efecto de la imagen corporativa y del 
producto” (p. 8). 
 
Según Blanco (2010) lo define: 
La cantidad de acciones desarrolladas por las empresa 
con dirección al mercado, enfocadas a señalar cada 
necesidad de los clientes, para ofertar un producto 
según su necesidad, llegando a cumplir todas sus 
expectativas y así crear un sentimiento de satisfacción 
en los clientes. (p. 5) 
1.3.1.1. Principios de la atención al cliente 
Según Pérez (2006): 
El cliente valora o califica la atención recibida; por 
ende, cualquier sugerencia es de vital importancia 
para que la empresa vaya mejorando, se sabe 
que toda actividad debe estar orientada a brindar 
un servicio de calidad, para alcanzar plenamente 
la satisfacción de los clientes, las características 
de la atención al cliente debe ser de calidad con 
el precio y tiempo justo.  (p.7) 
 
1.3.1.2. Protagonistas de atención al cliente 
Para Pérez (2006): 
Una organización que trabaja siguiendo las 
brechas de localidad de servicio, el protagonista 
siempre será el cliente, la empresa tiene como 
objetivo general lograr la fidelización y lealtad de 
sus clientes para aumentar la cartera, que la 
empresa debe eliminar de forma permanente 
cualquier error que pueda repercutir en la 
insatisfacción del cliente. (p.9) 
 
Por lo tanto (Pérez, 2006): 
Señala que el rol de los clientes consiste en 
proporcionar  la información relevante a la 
empresa sobre las deficiencias del servicio y sus 
necesidades y expectativas reales. Ya que los 
clientes son la fuente principal de información que 
permite corregir o mejorar el producto o servicio 
que se entrega. Sólo se puede lograr la 
excelencia en la atención al cliente con el aporte 
de todos sus participantes. (p.10) 
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1.3.1.3. Los trabajadores y la atención al cliente 
Según (Pérez, 2006)  
En una organización dirigida al cliente, la atención 
constituye la base para definir el negocio y que 
existe para brindarle sus servicios y atender sus 
necesidades. De tal manera,  el personal 
responsable de su atención se convierte en un 
elemento fundamental para conseguir ese 
objetivo. 
Los directivos de las organizaciones deben 
estimular y ayudar a los empleados para que 
mantengan su atención centrada en la necesidad 
del cliente, logrando que ellos adquieran un buen 
nivel de sensibilidad, atención y voluntad de 
ayudar, y que infundan en los clientes el deseo de 
contar su experiencia a otras personas y de volver 
por la empresa. (p.14) 
1.3.1.4. Objetivos de la satisfacción del cliente 
Para Blanco (2010) la atención al cliente y la 
satisfacción son conceptos o términos totalmente 
diferentes; sin embargo, existe una relación 
equivocada entre estas dos variables ya que una 
mayor calidad de servicio y la atención percibida 
por el cliente directamente eleva el nivel de 
satisfacción del cliente. (p.25) 
 
1.3.1.5. Calidad y atención al cliente 
Para Blanco (2010) sostiene que una mayor 
calidad de servicio incrementa la satisfacción del 
cliente, y si aceptamos que el objetivo último de 
la atención al cliente es la de desarrollar, 
mantener e incrementar la satisfacción de éste, 
podríamos pensar que aquella debe ser 
encuadrada dentro de los parámetros de la 
gestión de la calidad de una empresa. (p.29) 
1.3.1.6. Asentar los cimientos con los clientes 
Según Brown (1992) menciona los siguientes cimientos 
de los clientes: 
 El cliente es lo más importante para las 




 El cliente siempre tiene la razón, por lo que las 
empresas dependen de los clientes. 
 El cliente diariamente realiza grandes aportes para 
la mejora en general de la empresa, por lo que su 
opinión es sumamente importante. (p. 21) 
1.3.1.7. Dimensiones de atención al cliente 
Según Blanco (2010) establece las siguientes 
características de atención al cliente. 
 Diferenciación: Las  empresas que ofertan bienes 
y servicios utilizando estrategias de diferenciación 
brindando un servicio con un valor agregado, así 
mismo, la atención al cliente es el elemento 
fundamental para que las empresas muestren su 
atención diferenciada y ser mejor que la 
competencia. 
Se divide en las siguientes partes: 
- Valor Añadido, es el valor agregado que se 
otorga al producto, como parte de una estrategia 
de venta para mantener contento al cliente 
consumidor. 
- Precios, para la fijación de los precios se sigue 
un lineamiento, muchas veces las empresas  
para el lanzamiento de un producto colocan un 
precio de oferta y pasado el tiempo de 
lanzamiento adquiere un precio mayor como 
precio base.(p. 21) 
 
 Conocimiento de las necesidades y 
expectativas del cliente: Es en vano prestar un 
servicio u ofertar un producto al azar, para que un 
negocio que recién ha ingresado al mercado, es 
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importante que realice un estudio de mercado para 
conocer las necesidades y expectativas de sus 
clientes reales y sus posibles clientes potenciales. 
Se divide en las siguientes partes: 
 
- Percepción, es la forma en cómo percibe la 
atención al cliente, basado en esta percepción el 
cliente puede o no recomendar un producto o un 
servicio. 
- Servicio, es el tipo de servicio que brindan las 
empresas, si bien es cierto este factor se puede 
encontrar en un nivel bueno, regular o malo, 
según el criterio del cliente. 
 
 Flexibilidad y mejora continua: la flexibilidad de 
los colaboradores para brindar un buen servicio es 
de suma importancia para satisfacer las 
necesidades de sus clientes; asimismo, la opinión 
de los clientes cuenta para la mejora continua de la 
organización, es por eso que el personal debe 
mantenerse comunicado con el cliente, 
brindándole información verídica y confiable; así 
mismo, recolectando información del mismo. 
Se divide en las siguientes partes: 
- Tomar decisiones, la toma de decisiones es 
una etapa de mucha responsabilidad, por lo 
tanto hay que tomar en cuenta todos los puntos 
importantes en beneficio de la empresa y el 
cliente. 
- Satisfacer, es importante satisfacer al cliente, 
cumpliendo con sus expectativas esperadas, a 
través de características únicas y con valor 




 Orientación al trabajo y el cliente: las directrices 
que el colaborador debe seguir se basa netamente 
en la satisfacción del cliente, ya que para muchas 
empresas el cliente es lo más importante, por lo 
que en una correcta atención se bebe combinar 
dichos factores. 
Se divide en las siguientes partes: 
- Atención directa, se basa en el contexto físico 
con el cliente, por lo que este proceso debe ser 
eficaz y eficiente a través de una atención de 
calidad. 
- Saber hacer, es importante saber hacia dónde 
ir y a hacia quiénes nos dirigimos, por lo que hay 
que tener las estrategias adecuadas, para 
ofrecer un producto o servicio personalizado. 
- Procedimientos, son los pasos o los caminos 
que la empresa debe seguir, para realizar una 
buena atención, lo que permitirá responder 
eficientemente  en el proceso de las actividades. 
(p. 22) 
 
1.3.1.8. Ventajas y desventajas de la atención al cliente 
 Ventajas 
Vartuli (2008) menciona las siguientes ventajas: 
- Lealtad de clientes. 
- Aumento en el nivel de ventas. 
- Compras recurrentes por parte del cliente. 
- Clientes satisfechos. 




 Desventajas   
Vartuli (2008) nos muestra las siguientes 
desventajas:   
- Constantes quejas y reclamos. 
- Inversión en costosa publicidad. 
- Rotación alta de personal. 
- Pérdida de clientes. 
- Mala imagen corporativa. 
1.3.2. Fidelización 
Según Vieites (2012) define como “la actividad direccionada a 
lograr que los clientes se mantengan en contacto con la 
empresa, a través de relaciones continuas constantemente”     
(p. 22).  
 
Alcaide (2015) menciona que “para lograr la fidelización de los 
clientes es necesario plantear una serie de estrategias, donde 
el cliente se sienta totalmente satisfecho con el producto o el 
servicio brindado” (p. 46). 
 
Carvajal, Ormeño y Valverde  (2015) indican que “los clientes 
fidelizados son aquellos que compran frecuentemente una 
marca o acuden a un establecimiento determinado para que 
adquieran sus productos o servicio” (p.54). 
 
Alet (2004) para llevar a cabo la fidelización de un 
cliente es necesario realizar un estudio a 
profundidad de las necesidades y expectativas 
actuales del cliente consumidor, por tal motivo es 
importante realizar una serie de preguntas ya sea 
face to face o a través de una encuesta, para 
poder ofrecer al cliente un producto o un servicio 
que realmente necesita y no un producto o 





1.3.2.1. Beneficios de la Fidelización  
Según Vieites (2012) menciona los siguientes 
beneficios: 
- Son prescriptores: los clientes fidelizados tiende 
a recomendar un producto o un servicio.  
- Mejora continua: Los clientes fidelizados conocen 
a profundidad el servicio o el producto del 
establecimiento, por lo que están constantemente 
brindando sugerencias.  
- Mayor conocimiento de los clientes por parte 
de la empresa: Los clientes fieles y bien 
informados conocen a perfección las ventajas y 
desventajas de la empresa, por lo que la empresa 
también conoce a la perfección a sus clientes, de 
esta manera trabajan diariamente para satisfacer 
sus necesidades.  
- Rentabilidad para la empresa: se dice que es 
menos costo fidelizar a un cliente, ya que a través 
de éste el cliente se podrá llegar a los grupos de 
referencia o pertenencia del cliente. 
- Aumento de ventas: Con la fidelización de los 
clientes es mucho más fácil venderles un producto, 
ya que tiene suficiente información. (p. 23)  
1.3.2.2. Características clave de una empresa orientada al 
cliente  
Para Alcaide (2015), a continuación se mencionan las 
cinco características que existen una cultura orientada 
al cliente: 
- En una empresa se genera continuamente 
información sobre las distintas necesidades, deseos 
y expectativas actuales y futuras de los clientes (la 
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empresa escucha en todo momento la “voz del 
cliente”. 
- La empresa muestra tener la suficiente capacidad 
de respuesta a todas las dudas existentes. 
- La empresa se esfuerza cada día por crear un valor 
agregado, para satisfacer de cierto modo aún más al 
cliente.  
- En las empresas existe un nivel alto de 
comunicación y coordinación entre los miembros 
para una mejor atención al cliente.(p.22) 
1.3.2.3. Dimensiones para la medición de fidelización 
Alcaide (2015), indica los siguientes elementos de la 
fidelización que se detallan a continuación: 
 Información: Nos referimos a información sobre el 
cliente. Así mismo es en serio implantar un sistema 
de recolección de datos para una veraz 
información.  
Se divide en las siguientes partes: 
- Necesidades: Es importante conocer cada 
necesidad de los clientes por  separado para 
tener en cuenta que productos o servicios 
ofrecer   
- Deseos: se refiere a los anhelos de los clientes, 
algo que realmente desean, pero lo adquieren si 
tienen la capacidad económica.  
- Expectativas: son creencias relacionadas con 
la prestación del servicio que funcionan como 
estándares o puntos de referencia contra los 
cuales se juzga su desempeño. ( p. 21) 
 
 Comunicación: se sustenta en la fidelización ya 
que la fidelización requiere ir más allá de la 
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funcionalidad del producto o el servicio básico y 
más allá de la calidad interna y externa de los 
servicios que presta la empresa.  
Se divide en las siguientes partes: 
- Gestión de las comunicaciones: Se refiere a 
la necesidad que tienen las empresas de 
entregar y recibir información atractiva, oportuna 
y relevante desde y hacia sus audiencias.  
- Connotación emocional: Ofertar productos o 
servicios que fomenten sentimientos, esto 
influye positivamente en la mente sin 
consumidor.              
 
 Experiencia del cliente: El objetivo principal de 
las empresas es brindarle al cliente una 
experiencia memorable. 
Se divide en las siguientes partes: 
- Tratos: Es la forma de atención, o la expresión  
de atención que se manifiesta en la atención al 
cliente. 
- Contactos: Se refiere al trato que se establece 
entre dos o más personas u organizaciones. El 
contacto puede ser físico o virtual. 
- Relaciones: Personas con las que alguien 
mantiene un trato de amistad laboral, social, etc. 
Especialmente, las que se realizan al cliente.    
(p. 22) 
 
 Incentivos y privilegios: Se debe reconocerle y 
recompensarlo al cliente fiel  por su dedicación a la 
empresa. Los clientes fieles son una fuente 
importante de rentabilidad y beneficios para las 
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empresas que logran consolidar una base de 
clientes debidamente fidelizados.  
Se divide en las siguientes partes: 
- Rentabilidad: Es la capacidad monetaria que 
tiene la empresa para cubrir todos sus pasivos.  
- Beneficios: Son todas las ventajas o las 
características positivas que ofrece la empresa. 
(p. 23)  
 
1.3.2.4. Ventajas y desventajas de la fidelización del cliente  
Para Renart (2004), una buena fidelización del cliente, 
trae consigo estas ventajas: 
 Aumento de la satisfacción y lealtad de los clientes. 
 Aumento de las ventas. 
 .Reducción de los costos del servicio. 
 
Renart (2004) menciona que una mala fidelización del 
cliente trae consigo estas desventajas: 
 Fallas estratégicas 
 Deficiencias en la gestión de la empresa. 
 Tecnologías deficientes. 
 Malas estrategias comerciales 
 
1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es la relación entre atención al cliente y fidelización en la 
empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016? 
1.5. Justificación del estudio 
1.5.1.  Justificación Teórica 
Desde el punto de vista teórico, la presente investigación 
se justifica porque los hallazgos permitieron llenar el vacío 
del conocimiento sobre la atención al cliente y  fidelización 
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de la empresa Turismo Sisa; se sustenta en las teorías de 
Blanco (2010) de atención al cliente y Alcaide (2015) de 
fidelización. 
1.5.2. Justificación Práctica 
Esta investigación desde el punto de vista práctico, se 
justificó en que  la empresa contará con técnicas que le 
permitirán mejorar el proceso de atención al cliente y 
fidelización. Igualmente, estos clientes dispondrán de un 
mejor servicio por parte de la empresa. 
1.5.3. Justificación Metodológica 
La presente investigación se fundamentó en la 
investigación científica que consistió en diagnosticar el 
problema, para luego formular el problema, plantear las 
hipótesis y objetivos específicos y concluir de acuerdo a los 
resultados encontrados.  
1.6. Hipótesis 
Hi: La atención al cliente se relaciona directamente con la 
fidelización en la empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
 
Ho: La atención al cliente no se relaciona con la fidelización en la 
empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
1.7. Objetivos 
1.7.1. General 
Determinar la relación entre atención al cliente y la 
fidelización en la empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
1.7.2. Específicos 
 Describir la atención al cliente de la empresa Turismo 
Sisa, Tarapoto 2016. 
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 Describir la fidelización de los clientes en la empresa 
Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
 Calcular la relación entre atención al cliente y la 




2.1. Diseño de investigación 
No experimental, porque las variables de estudio no fueron 
sometidas a manipulación, de acuerdo a la recolección de datos 
la obtención es transversal. (Huamanchumo y Rodríguez, 2015). 
 
Descriptivo Correlacional, porque se determinó la relación 
existente entre la atención al cliente y fidelización en la empresa 
Turismo Sisa, mediante el coeficiente de correlación. 
(Huamanchumo y Rodríguez, 2015). 
 
Por lo tanto el diseño es el siguiente:  
  
                                                   V1 
   
                                M                  r 
                                      
                        V2 
 
Donde: 
M = Clientes de la empresa Turismo Sisa 
V1= Atención al cliente 
V2= Fidelización 
   r= Relación  
2.2. Variables, operacionalización 
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2.3. Población y  muestra 
2.3.1.  Población  
La población estuvo conformada por 612 clientes de la 
empresa Turismo Sisa, dato obtenido de las boletas de 
ventas de pasaje en el transcurso del año 2016. 
2.3.2.  Muestra 
 Se aplicó la siguiente formula estadística: 
𝐧 =
Z2pqN




N: población de estudio 
n: muestra 
p: probabilidad del éxito 
q: probabilidad del fracaso 
Z: nivel de confianza 
  E: margen de error 
 
95% 
        
Z = 1.96       
E = 0.05       
p = 0.5       
q = 0.5       
N = 612       
        
n = 
3.8416 * 0.25 * 612    
0.0025 * 611 + 0.9604    






La muestra para la presente investigación es de 236 clientes. 
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2.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
Las técnicas que se utilizaron para el desarrollo de la presente 
investigación fueron la de fichaje para la construcción del marco 
teórico y para la recolección de datos cuantitativos se aplicaron los 
instrumentos  a todos los clientes de la empresa Turismo Sisa, 
quienes personalmente respondieron a cada uno de los ítems, 
encuestas aplicadas. 
2.4.1. Procesamiento de los datos  
En el procesamiento de los datos del presente trabajo de 
investigación se hizo necesario utilizar el programa SPSS 
22 y la hoja de cálculo de Excel, los cuales sirvieron en la 
recolección de los datos obtenidos luego de la aplicación 
de las encuestas, además de utilizarse herramientas 
estadísticas, que ayudaron con el análisis de los datos. 
2.4.2. Validación 
Los instrumentos se validaron para la variable atención al 
cliente y fidelización, mediante la opinión  de tres expertos 
en Metodología y Administración quienes emitieron una 
ficha de la ponderación de la encuesta. 
2.4.3. Confiabilidad del instrumento 
Para la determinación de la confiabilidad de datos, se aplicó 
una prueba piloto aplicándose la prueba de Alfa de 
Cronbrach que determinó el índice de confiablidad de cada 
variable. 
2.5. Métodos de Análisis de datos 
En la presente investigación se hizo uso de tablas y gráficos 
estadísticos para el análisis de resultados, para la contrastación 






2.6. Aspectos éticos 
Se basó en la confidencialidad de la información por parte de los 
clientes de la empresa que brindaron, asimismo se respetaron los 





 Atención al cliente 
 
 
  Intervalos Frecuencia    Porcentaje 
Nunca    2            1% 
  Casi nunca  13     6% 
      A veces 141   60% 
 Casi siempre  79          33% 
  Siempre    1     0% 
         236         100% 







          
Figura 1: Atención al cliente                                                                                                                   
Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa  
 
Con respecto a la tabla y figura de la variable de atención al cliente, se 
observa que el 33% manifiesta que casi siempre hay buena atención al 
cliente, el 60% manifiestan que a veces, 6% que casi nunca hay una buena 
atención y por último, un 1% manifiesta que nunca, debido a que la 
empresa no logra cumplir con las expectativas que el cliente se merece, 




















Intervalos Frecuencia  Porcentaje 
Nunca     2   1% 
Casi nunca   60  25% 
A veces 112  47% 
Casi siempre  62  26% 
Siempre   0    0% 
 236 100% 





    Figura 2: Valor añadido     
                         Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa  
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de valor añadido, se 
observa que el 26% de los encuestados manifiesta que casi siempre se 
da un valor añadido al servicio, el 47% que a veces, el 25% que casi 
nunca se da un valor añadido al servicio ofrecido y sólo el 1% manifiesta 
que nunca se da. De acuerdo a este indicador se tiene que la empresa 
no presenta novedades en sus trayectos de viajes, no dando en su gran 



















Intervalos Frecuencia  Porcentaje 
Nunca    4   2% 
Casi nunca   48            20% 
A veces 115 49% 
Casi siempre   69 29% 
Siempre     0   0% 
 236     100% 




Figura 3: Precios 
    Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de precios, se observa 
que el 29% de los encuestados manifiesta que casi siempre los 
precios de viaje son accesibles a la economía, el 49% manifiesta que 
a veces no lo son y el 20% casi nunca. De acuerdo a este indicador, 


















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
      Nunca  0 0% 
  Casi nunca 53         22% 
     A veces      148             63% 
Casi Siempre 35         15% 
     Siempre   0           0% 
      236      100% 
 Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Figura 4: Percepción   
     Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de percepción, se observa 
que el 15% de los encuestados manifiesta que casi siempre perciben 
una buena atención, el 63% de los encuestados manifiesta que a veces 
logran percibir una buena atención y el 22% casi nunca. De acuerdo a 
este indicador, la empresa no ha colocado a la disposición de los clientes 




















Intervalos  Frecuencia Porcentaje 
Nunca           0   0% 
Casi nunca     63 27% 
A veces   103 44% 
  Casi siempre     70 30% 
Siempre           0   0% 
   236   100% 
 Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Figura 5: Servicio    
                       Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de servicio, se observa que, 
el 30% de los encuestados manifiesta que casi siempre el servicio logra 
cumplir con sus expectativas, el 44% manifiesta que a veces se da, el 
27% que es casi nunca se da. De acuerdo a este indicador se tiene que 



















Intervalos  Frecuencia Porcentaje 
Nunca          1     0% 
Casi nunca    65   28% 
A veces  106   45% 
   Casi siempre    64   27% 
Siempre          0     0% 
  236 100% 





     
Figura 6: Tomar decisiones    
     Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de decisiones, se observa 
que el 27% de los encuestados manifiesta que casi siempre la empresa 
toma decisiones apropiadas, el 45% a veces no lo hace y el 28% casi 
nunca respectivamente. De acuerdo a este indicador, la empresa no 



















Intervalos    Frecuencia  Porcentaje 
Nunca 3    1% 
Casi nunca       57      24% 
A veces     115  49% 
    Casi siempre       61  26% 
Siempre 0    0% 
     236    100% 









Figura 7: Satisfacer     
     Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de satisfacer, se observa 
que el 26% de los encuestados manifiesta que casi siempre se sienten 
satisfechos con el servicio brindado por la empresa, el 49% a veces no 
lo sienten y el 24% casi nunca respectivamente, y el 1% nunca. De 





















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
nunca    1       0% 
casi nunca  56     24% 
a veces  90     38% 
    casi siempre  89     38% 
siempre               0  0% 
       236   100% 






    
Figura 8: Atención directa    
        Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de atención directa, se 
observa que el 38% de los encuestados manifiesta que casi siempre y a 
veces reciben una atención directa al momento de llegar al destino 
solicitado, y el 24% casi nunca. De acuerdo a este indicador, la empresa 


















Intervalos    Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0       0% 
Casi nunca       62     26% 
        A veces     147     62% 
Casi siempre       27     11% 
Siempre             0 0% 
     236    100% 





Figura 9: Saber hacer    
     Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de saber hacer, se observa 
que el 11% de los encuestados manifiesta que casi siempre los choferes 
saben hacer sus respectivas labores, el 62% a veces, y el 26% casi 
nunca. De acuerdo a este indicador, los choferes no saben llevar a cabo 



















Intervalos   Frecuencia   Porcentaje 
Nunca            0     0% 
Casi nunca      48   20% 
A veces    155   66% 
    Casi siempre      33   14% 
Siempre            0     0% 
    236 100% 





















Figura 10: Procedimientos   
       Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de procedimientos, se 
observa que el 14% de los encuestados manifiesta que casi siempre la 
empresa tiene un procedimiento de rutas hacia los destinos que brinda, 
el 66% es a veces, y el 20% casi nunca. De acuerdo a este indicador, la 
empresa debe centrarse un poco más en el proceso de atención al cliente 


















Intervalos  Frecuencia    Porcentaje 
Nunca     0  0% 
Casi nunca    5  2% 
A veces 155  66% 
Casi siempre   74  31% 
siempre     2    1% 
 236 100% 




















Figura 11: Fidelización   




Con respecto a la tabla y figura de la variable de fidelización, se observa 
que el 1% manifiesta que siempre hay buena fidelización al cliente, el 
31% indicaron que casi siempre, el 66% manifiesta que a veces, 2% 
que casi nunca hay una buena fidelización, debido a que la empresa no 


















Intervalos Frecuencia  Porcentaje 
Nunca     0     0% 
Casi nunca   66   28% 
A veces   94   40% 
Casi siempre   76   32% 
Siempre     0      0% 
 236 100% 
















Figura 12: Necesidades     
       Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
  
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de necesidades, se 
observa que el 32% manifiesta que casi siempre la empresa 
corresponde a los clientes de acuerdo a sus necesidades, el 40% 
indica que a veces, el 28% que casi nunca. De acuerdo a este 
indicador la empresa sí cumple sus expectativas de cada cliente para 


















Intervalos Frecuencia    Porcentaje 
Nunca    0    0% 
Casi nunca  52  22% 
A veces      156  66% 
Casi siempre 28  12% 
Siempre  0    0% 
     236 100% 
















 Figura 13: Deseos   
        Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de deseos, se observa 
que el 12% de los clientes encuestados manifiesta que casi siempre la 
empresa cumple sus deseos de obtener un valor agregado en la 
atención, el 66% manifiesta que a veces, el 22% que casi nunca. De 
acuerdo a este indicador, la empresa debe preocuparse un poco más 


















Intervalos Frecuencia    Porcentaje 
Nunca    0   0% 
Casi nunca  52 28% 
A veces      156 46% 
Casi siempre 28 25% 
Siempre  0   0% 
      236        100% 




Figura 14: Expectativas   
        Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de expectativas, se 
observa que el 28% de los encuestados manifiesta que casi 
siempre la empresa cumple su perspectiva con la prestación de su 
servicio, el 46% manifiesta que a veces, el 25% que casi nunca. De 
acuerdo a este indicador, la empresa tiene una aceptación de los 















Gestión de las comunicaciones 
 
 
Intervalos   Frecuencia   Porcentaje 
Nunca            0     0% 
Casi nunca      52   22% 
A veces    112   47% 
   Casi siempre      72   31% 
Siempre            0     0% 
    236 100% 







Figura 15: Gestión de las comunicaciones   
                  Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de gestión de las 
comunicaciones, se observa que el 31% de los clientes encuestados 
manifiesta que casi siempre la empresa cuenta con una información 
atractiva y adecuada para los clientes, el 47% manifiesta que a 
veces, el 22% que casi nunca. De acuerdo a este indicador, la 
empresa tiene una adecuada gestión de información para cubrir sus 


















Intervalos   Frecuencia   Porcentaje 
         Nunca            0     0% 
Casi nunca      52   26% 
       A veces    112   44% 
Casi siempre      72   30% 
      Siempre            0     0% 
    236  100% 






Figura 16: Connotación emocional   
       Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de connotación emocional, 
se observa que el 30% de los clientes encuestados manifiesta que casi 
siempre las emociones influyen en la decisión de compra, el 44% 
manifiesta que a veces, el 26% que casi nunca. De acuerdo al 
indicador, la empresa cuenta con una conexión emocional con el cliente 


















Intervalos   Frecuencia   Porcentaje 
Nunca            0     0% 
Casi nunca      52   15% 
A veces    112   69% 
   Casi siempre      72   17% 
Siempre            0     0% 
    236 100% 





Figura 17: Tratos   
       Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa  
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de tratos, se observa que 
el 17% manifiesta que casi siempre la atención de los trabajadores es la 
adecuada hacia ellos, el 69% manifiesta que a veces, el 15% que casi 
nunca. De acuerdo a este indicador, los trabajadores muestran un trato 


















Intervalos   Frecuencia  Porcentaje 
Nunca            0    0% 
Casi nunca      52  25% 
A veces    112  47% 
   Casi siempre      72  28% 
Siempre            0    0% 
    236 100% 





Figura 18: Contactos    
       Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de contactos, se observa 
que el 28% manifiesta que casi siempre la empresa mantiene contacto 
con los clientes, el 47% manifiesta que a veces, el 25% que casi nunca. 
De acuerdo a este indicador, el contacto que tiene la empresa con los 


















Intervalos Frecuencia Porcentaje  
Nunca               0     0% 
Casi nunca         52   20% 
A veces       112   65% 
  Casi siempre         72   15% 
Siempre               0     0% 
       236  100% 





Figura 19: Relaciones   




Con respecto a la tabla y figura del indicador de relaciones se observa 
que, 15% de los clientes encuestados manifiesta que casi siempre 
mantienen comunicación con la empresa, el 65% manifiesta que a veces, 
el 20% que casi nunca. De acuerdo a este indicador, la empresa no 


















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca          0   0% 
Casi nunca    52 22% 
A veces  112 63% 
   Casi siempre    72 15% 
Siempre          0   0% 
  236    100% 





Figura 20: Rentabilidad    




Con respecto a la tabla y figura del indicador de rentabilidad, se observa 
que el 15% de los clientes encuestados manifiesta que casi siempre la 
empresa es rentable debido a la cantidad de clientes que tiene, el 63% 
de ellos indicaron que a veces, el 22% que casi nunca. De acuerdo a este 
indicador, la empresa genera sus utilidades de acuerdo a la gran 



















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca    0  0% 
Casi nunca  52 23% 
A veces      112 66% 
   Casi siempre 72 11% 
Siempre   0   0% 
      236     100% 





Figura 21: Beneficios     
                  Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa Turismo Sisa 
 
 
Con respecto a la tabla y figura del indicador de beneficios, se observa 
que el 11% de los clientes encuestados manifiesta que casi siempre 
resultan positivos los beneficios que brindan la empresa hacia los 
clientes, el 66% de ellos manifiesta que a veces, el 23% que casi nunca. 
De acuerdo a este indicador la empresa debe aportar beneficios para 














Calcular la relación entre atención al cliente y la fidelización en la 
empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
 
Para el cálculo de la correlación se utilizó el coeficiente de correlación 
del Spearman; los resultados, detallados a continuación:  
Correlaciones 








Sig. (bilateral) . ,093 
N 236 236 
Fidelizacion  Coeficiente de 
correlación 
,109 1,000 
Sig. (bilateral) ,093 . 
N 236 236 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se demuestra que según el 
coeficiente  de correlación ( r)   el resultado obtenido es de 0.109, lo que 
indica que sí existe una correlación pero que esta correlación por el 
resultado obtenido es débil, asimismo no existe una significancia entre 
ambas variables, por lo que se acepta la Hi (La atención al cliente se 
relaciona directamente con la Fidelización en la empresa Turismo Sisa, 
Tarapoto 2016), rechazando así la Ho (La atención al cliente no se 











Determinar la relación entre atención al cliente y la fidelización en la 
empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016 
Demuestra que sí existe una relación directa, por lo que la empresa debe 
poner énfasis en mejorar la atención, ya que del cliente depende la 
misma, por lo que a mejor atención al cliente, mejor será la fidelización.  
Describir la atención al cliente de la empresa Turismo Sisa, 
Tarapoto 2016. 
El servicio brindando por la empresa no es personalizado, puesto que no 
se logra cumplir con las expectativas ni satisfacer las necesidades del 
cliente, la empresa no logra brindar una atención y orden por cada 
pasajero que llega a su destino. La empresa debe centrarse un poco más 
en el proceso de atención al cliente informándoles de los destinos que 
realiza. Lo que coincide con la investigación de Gordón (2013), Las 
relaciones que deben existir con el cliente deben ser buenas , por lo que 
los colaboradores deben mostrar una actitud positiva para un trato 
adecuado al cliente, así mismo se concuerda con Blanco (2010) en su 
teoría donde menciona que las percepciones se centran en la calidad y 
satisfacción del servicio, se consideran las características del servicio ya 
que éstos determinan el nivel de satisfacción del cliente, la empresa no 
logra  cumplir con las expectativas que el cliente se merece, sintiéndose 
insatisfechos en los tiempos de espera al momento de viajar, lo que 
coincide con Pintado y Rodriguez (2014), al fundamentar que existen 
problemas en la atención, según la opinión de un porcentaje de clientes 
que dan a conocer su incomodidad, en cuanto a la determinación de los 
factores que influyen en el servicio de atención se pudieron identificar: 
falta de conocimiento de las buenas prácticas por parte de los 
colaboradores, diseños incorrectos de los procesos de atención al 
cliente, por lo que la empresa no logra cumplir con las expectativas de 
los clientes, se coincide con la teoría de Pérez (2006) quien manifiesta 
que el diseño de servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las 
necesidades de los clientes. 
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Describir la fidelización de la empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
La empresa no cuenta con una base de datos para poder fidelizar a sus 
clientes; por lo tanto, no cuenta con clientes fieles, por lo que no tiene un 
buen ambiente de servicio, lo que coincide con Gordón (2013), el inicio 
de una implantación de un modelo de gestión, contribuyera a tener un 
mejor ambiente para brindar un servicio de calidad, donde el cliente se 
sienta el factor más importante, estos resultados coinciden con  Alcaide 
(2015), quien menciona que con menos quejas y reclamaciones y en 
consecuencia, menores gastos ocasionados por su gestión crear un 
ambiente de servicio donde la persona más importante es el cliente, 
mejor imagen y reputación de la empresa (mayor capacidad para atraer 
nuevos clientes), la empresa cuenta con una conexión emocional con el 
cliente para ofrecer sus servicios, tiene una adecuada gestión de 
información para cubrir las necesidades de los clientes, lo que coincide 
con lo manifestado por Alcaide (2015), quien menciona que la necesidad 
que tienen las empresas de entregar y recibir información atractiva, 
oportuna y relevante mediante una adecuada gestión, es posible 
identificarlas, conocer sus necesidades y generar mensajes y acciones. 
Lo que se discrepa con Ortiz (2012), quien fundamenta que la actitud del 
personal del contacto con el cliente y la cultura corporativa de la empresa 
es mala por tener clientes desinformados.  
Calcular la relación entre atención al cliente y la fidelización en la 
empresa Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
En base al tercer objetivo específico, los resultados obtenidos 
demuestran que la atención al cliente sí se relaciona directamente con 
la fidelización, por lo que a mejor atención, mejor será la fidelización del 









 De acuerdo al objetivo general, se demuestra que según el coeficiente de 
correlación (r)   el resultado obtenido es de 0.109, lo que indica que sí existe 
una correlación, concluyendo que la atención al cliente se relaciona 
directamente con la fidelización en la empresa Turismo Sisa, Tarapoto 
2016. 
 
 De acuerdo al primer objetivo específico, se concluye que la atención al 
cliente en la empresa Turismo Sisa es regular, debido a que la empresa no 
logra cumplir sus expectativas que el cliente se merece, faltando mejorar 
en el servicio brindando por la empresa ya que no es personalizado,  si 
logra brindar una atención y orden por cada pasajero que llega a su destino, 
los conductores no saben llevar a cabo pautas para resolver diversos 
problemas, no brinda promociones o descuentos por ida y vuelta , no tiene 
a la disposición de los clientes un buzón en donde puedan dejar sus 
sugerencias o quejas del servicio brindado. 
 
 De acuerdo al segundo objetivo específico, se concluye que la fidelización 
en la empresa Turismo Sisa es regular, debido a que la empresa no cuenta 
con una base de datos de los clientes para comprender y responder sus 
necesidades, la empresa establece una conexión emocional con el cliente 
para ofrecer su servicio.  
 
 De acuerdo al tercer objetivo específico, se concluye que sí existe una 
relación pero que esta correlación por el resultado obtenido es débil, por lo 
que se afirma que la Atención al cliente si se relaciona directamente con la 










 De acuerdo a la primera conclusión, la empresa debe de mejorar su 
atención al cliente, con  personal administrativo y conductores amables que 
hagan sentir al cliente cómodo en todo su trayecto del viaje. 
 
 De acuerdo a la segunda conclusión, la empresa debe centrarse un poco 
más en el  proceso de atención al cliente resolviendo los diversos 
problemas que se les presenta y por ende es de vital importancia 
monitorear la calidad de servicio que brinda la empresa atrayendo clientes 
para establecer un nivel correcto de las expectativas. 
 
 De acuerdo a la tercera conclusión, la empresa tiene que tener una 
adecuada gestión de información pretendiendo así tener una forma 
personalizada de conocer las preferencias del cliente, debe preocuparse 
un poco más con sus clientes por sus anhelos de obtener una atención 
adecuada y la expresión de cada uno de los trabajadores y conductores se 
debe mejorar un poco más hacia los clientes. 
 
 De acuerdo a la cuarta conclusión, la empresa debe mejorar en cuanto a 
su atención al cliente capacitando al personal en temas de atención y 
calidad de servicio, para que de esa manera se tenga clientes satisfechos 
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 Matriz de consistencia  






hipótesis Objetivos Diseño del estudio Población y 
muestra 
variables Dimensiones  Indicadores 
Atención al 
cliente y su 
relación con 
la fidelización 




¿Cuál es la 
relación entre 
atención al cliente 




Hi: La atención 
al cliente se 






Ho: La atención 
al cliente  no se 
relaciona con la 






Determinar la relación entre 
atención al cliente con la 
fidelización en la empresa 
Turismo Sisa, Tarapoto 2016. 
 
Objetivos específicos 
 Describir la atención al 
cliente en la empresa 
Turismo Sisa, Tarapoto 
2016. 
 
 Describir  la fidelización de 
los clientes en la empresa 
Turismo Sisa, Tarapoto 
2016. 
 
 Calcular el índice de 
correlación y  el nivel de 
significancia que existe 
entre atención al cliente  
con la fidelización en la 
empresa Turismo Sisa, 







porque se determinó 
la relación existente 
entre la atención al 
cliente y fidelización 
















612 clientes de la 
empresa Turismo 
Sisa, dato 
obtenido de las 
ventas en el 
transcurso del año. 
 
La muestra para la 
presente 
investigación es  
















Diferenciación Valor añadido 
Precios 
Conocimiento de las 
necesidades y 























Experiencia del cliente Tratos 
Contactos 
Relaciones 







Instrumento de medición  
 
Buenos días/tardes. Soy estudiante de la Universidad César Vallejo – Escuela 
Académico Profesional de Administración, estoy realizando una encuesta para 
describir la atención al cliente de la  empresa que usted hace uso para viajar Le 
agradecería un minuto de su tiempo para responder las siguientes preguntas. 
Instrucciones: Marque con (x) o (+), la alternativa que corresponda a su respuesta: 
5. Siempre 
4. Casi siempre 
3. A veces  
2. Casi nunca  
1. Nunca 
N° Ítems  Escala de 
medición 
5 4 3 2 1 
DIFERENCIACIÓN 
Valor añadido 
1  ¿La empresa presenta novedades en los viajes hacia el 
destino especificado? 
     
2 ¿La empresa brinda algún  valor agregado a su servicio?      
Precios 
3 ¿El precio de la ruta de viaje que Ud. realiza, va acorde 
a su economía? 
     
4 ¿Se presentan precios de promoción por ida y vuelta?      
CONOCIMIENTO DE LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DEL CLIENTE 
Percepción 
5 ¿Visualiza el buzón de sugerencias o quejas del 
servicio  brindado? 
     
Servicio 
6 ¿La empresa cumple con sus expectativas en  el 
servicio brindado? 
     
7 ¿El servicio que brinda la empresa es de manera 
personalizado? 
     
 
 
FLEXIBILIDAD Y MEJORA CONTINUA 
Tomar decisiones 
 
8 ¿Cree que la empresa toma las mejores decisiones con 
respecto a los servicios? 
 






























9 ¿Considera usted que la gerencia de la empresa  toma  
decisiones  apropiadas y no perjudica al cliente? 
 




10 Cada vez que utiliza el servicio ¿Se siente satisfecho(a)?      
11 ¿Se siente con total satisfacción por los precios y 
promociones que brinda la empresa en días festivos? 
 
     
ORIENTACIÓN AL TRABAJO Y EL  CLIENTE 
Atención directa 
12 ¿Existe atención directa del trabajador a la llegada del 
destino solicitado? 
        
13 ¿Los colaboradores mantienen un orden de atención por 
cada pasajero que llega? 
     
Saber hacer 
14 ¿Los colaboradores saben llevar a cabo todas las pautas 
para resolver algún tipo de problema? 
     
Procedimientos 
15 ¿Los colaboradores de la empresa tienen un 
procedimiento y ruta de viaje hacia los destinos que se 
brindan? 
     
 
 
Instrumento de medición  
 
Buenos días/tardes. Soy estudiante de la Universidad César Vallejo – Escuela 
Académico Profesional de Administración, estoy realizando una encuesta 
para describir la fidelización de los clientes en la  empresa que usted hace uso 
para viajar. Le agradecería un minuto de su tiempo para responder las 
siguientes preguntas. 
Instrucciones: Marque con (x) o (+), la alternativa que corresponda a su 
respuesta: 
5. Siempre 
4. Casi siempre 
3. A veces  
2. Casi nunca  
1. Nunca 
 
N° ítems  
Escala de 
medición 










¿La empresa realiza servicios de delivery o recojo de 













¿Las expectativas que usted tiene como cliente hacia la 








Gestión de las comunicaciones 
6 






¿La persona que lo(a) atiende, se comunica de manera 






Ante la aparición de una duda ¿ésta es contestada de 















EXPERIENCIA DEL CLIENTE 
Tratos 
10 
¿El trato impartido en esta empresa es mejor que en 
otros establecimientos? 




11 ¿La infraestructura de la empresa le brinda seguridad?      
12 












INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS  
Rentabilidad 
14 







¿En ocasiones especiales, se ofertan vales y cupones 




















































































Prueba de confiabilidad de atención al cliente 
 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 23 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 23 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
ITEM 1 46,13 83,482 ,788 ,893 
ITEM 2 45,96 81,953 ,794 ,892 
ITEM 3 46,04 88,043 ,446 ,905 
ITEM 4 46,30 83,767 ,557 ,901 
ITEM 5 46,13 82,482 ,722 ,895 
ITEM 6 45,91 86,901 ,653 ,898 
ITEM 7 46,13 86,119 ,578 ,900 
ITEM 8 46,39 85,613 ,566 ,901 
ITEM 9 46,04 80,680 ,738 ,894 
ITEM 10 45,96 80,680 ,698 ,895 
ITEM 11 45,87 87,937 ,392 ,907 
ITEM 12 45,91 86,719 ,508 ,903 
ITEM 13 45,78 86,178 ,507 ,903 
ITEM 14 45,96 87,862 ,506 ,903 











Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 




Prueba de confiabilidad de fidelización  
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 23 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 23 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
ITEM 1 47,13 78,846 ,465 ,890 
ITEM 2 47,30 70,130 ,745 ,877 
ITEM 3 47,48 72,443 ,726 ,879 
ITEM 4 47,35 70,874 ,735 ,878 
ITEM 5 47,43 72,984 ,756 ,878 
ITEM 6 47,26 75,747 ,514 ,888 
ITEM 7 47,30 75,040 ,611 ,884 
ITEM 8 47,30 77,403 ,529 ,887 
ITEM 9 47,30 77,130 ,546 ,887 
ITEM 10 47,57 79,802 ,493 ,889 
ITEM 11 47,26 79,838 ,431 ,891 
ITEM 12 47,35 77,601 ,520 ,888 
ITEM 13 47,09 79,538 ,454 ,890 
ITEM 14 47,13 79,028 ,453 ,890 






Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,893 15 
 
 
 
 
 
 
 
